
万家乐奥运整合营销三部曲

⚫ 品牌名称：万家乐

⚫ 所属行业：家电类

⚫ 执行时间：2024.07-2025.01

⚫ 参选类别：跨媒体整合营销



一部曲



营销亮点

抖音直播间亮点数据一
曝光量与销量同步创新高，拉动抖音电商销售额并为万家乐官方旗舰号带来超60%的人群沉淀增长。

成交总额：347.57万
直播间观看人数：25.53万

人群总资产增长:61.1%
A2人群增长:174.5%



营销亮点

抖音直播间亮点数据二
重点传播小体积产品系列，拉动抖音电商销售和人群沉淀，实现品效合一。

小体积M2H+M3X总销售232.52万
占整体销售额70%

旗舰店排行榜NO.1
直播热度56.6万+



营销亮点

微博热搜亮点数据
聚焦微博，借势奥运冠军何姿&秦凯夫妇与天津跳水大爷，发起现象级传播事件，

此次共计2家千万级媒体蓝V、15家百万级媒体蓝V、20余位百万级KOL、50位金V及100位黄V达人参与，
矩阵式全链路覆盖传播,触达人群2亿+，引爆全网热议。

#武汉鲜肉对战跳水队大爷#NO.1
#武汉东湖也到了下大爷的季节# NO.14

话题曝光量：6200万+



营销亮点

自媒体亮点数据
官号共发布内容30+，总阅读量超194.5万，总互动量超1.2万，达人共发布内容788篇，总阅读量3165W+。

精彩评论摘选



营销亮点

对比方太618期间“与辉同行”专场直播
本次万家乐超级直播以总裁出场送福利的方式替代头部带货主播，引起广大粉丝及网友关注，
销售额是方太直播的5倍，订单量是方太专场直播近10倍。

方太本次直播共上架5件商品，销量123件
直播销售额63.8万元

成交总额：347.57万
成交订单量：1066单

万家乐



亮点溯源

四维一体
| 专业直播影响力 | 营销互动策略 | 平台曝光力

超60%
人群沉淀

1.8万
实时观看

347.51万
销售额

抖音旗舰榜

NO.1
曝光人数

789.51万

内容创新吸引力



二部曲



全平台直播间活动整体数据表现

平台 成交人数 成交订单量 成交金额

抖音 - - 1205172.33

视频号 - - -

天猫 1473 - 6591440.72

京东 320 387 480629.3

9月7日通过奥运直播话题进行带货销售

单天 GMV破828W

活动亮点

单天销量创新高

*数据来自电商统计



冠军直播
累计观看人数破百万

曝光超千万
在线场观突破

4W+
新增粉丝超2.7W+

项目亮点

官方直播平台场观人数再次刷新
奥运凯旋直播曝光量与销量同步创新高，有效的实现品牌曝光并形成人群沉淀，新增粉丝超2.7w。



项目亮点

登顶多平台带货榜单

天猫大牌家电小时榜排名NO.1
抖音平台大家电直播榜NO.1



9月7日百度指数，微信指数均出现爆发式增长，

其中微信整体指数日环比增长2235%为同期9月8日蓝月亮活动的79倍，
通过数据对比可以得出本场活动在大众传播中形成了巨大的影响力

项目亮点

全网影响力暴增



本次活动话题连上5个热搜，成功引爆广东全省21座城市的
热烈讨论与关注

项目亮点

引爆全民话题讨论



项目亮点

对比蓝月亮
同比活动落地一周内，蓝月亮x中国跳水队夜游珠江/总部扫楼活动（9.7晚-9.8日）
在本次万家乐以及蓝月亮活动前后一周，万家乐搜索指数呈现断崖式增长，活动日微信指数为是蓝月亮的79倍，最高在10号接近1亿，为95,164,602
次，是蓝月亮搜索指数的121倍，月均值上为蓝月亮的4-5倍；百度指数上，在活动前后同步翻倍式增长，整体凸显本次万家乐活动的声量激增，活
动声势大，在活动日前后皆超越蓝月亮指数。
传播上，蓝月亮的夜游珠江以及活动更多是内部活动，因此无太多宣传内容以及传播性内容出现，只有路人的路透，以及杨昊的自发vlog；而万家
乐呈现爆发式增长，还有媒体等官方加持，内容丰富，更吸引用户关注，热度更高。

*微信指数/百度指数



项目亮点

对比自然堂
同比活动落地一周内，自然堂x中国跳水队821见面会
自然堂活动日微信指数与万家乐的数值只有些微差距，而本次万家乐活动期间，万家乐微信搜索指数则呈现爆发式增长，活动日指数为自然堂的6  
倍，为64,261,594次；10号的最高值是自然堂的56倍。万家乐百度指数一直高于自然堂，在双方活动日指数更是为自然堂的2-3倍高。在不同平台，
万家乐呈现更多发散性内容的传播，关注声量较高，本次活动整体曝光破亿，而自然堂整体宣传内容较少，无指向性话题宣传，更多结合商场合作
落地，整体宣传数据较为一般，暂无官方预热活动。

*微信指数/百度指数



2024年万家乐40周年第一波春节整合营销

万家乐X中国国家跳水队
中国儿女中国红时尚大片新春首发

万家乐感恩中国1亿用户的选择
促使消费者在看到跳水队相关大片时， 自然而然地联想到万家乐，

从而极大地促进了品牌的高效传播与认知。



营销思考

春节，作为在中国延续了上千年的传统节日

蕴藏着丰富的文化内涵

想要在春节营销中让消费者产生“共鸣感”
首先找到最能代表中国新春

又能链接万家乐品牌与两大IP的文化符号



营销洞察

中国年，弥漫着中国红
每年的春节，总是把中国红挥洒到极致

深深根植于汉民族文化图腾的「中国红」

是华夏儿女情感的根，幸福的源

是家的温暖，是团圆的象征，是亲情的纽带

更是万家灯火团聚之乐



队服的红

夺冠的红
Logo的红
产品的红

跳水队的中国儿女
用热爱让世界看到中国红

万家乐的中国儿女

用创新成就品牌中国红

品牌链接



项目主题／ Brand

40年，中国儿女用自己的实力，让世界重新认识中国红
万家乐40年CNY全力蓄热

「中国儿女中国红」

三部曲
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